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RESUMO 
A inova<;ao e a tecnologia atuam no cencirio varejista como elementos importantes de 
transforma<;ao. 0 varejo tradicional esta passando por mudan<;as devido a vcirios aspectos, 
como o advento da internet, que possibilitou uma nova altemativa para comprar e vender: o 
comercio eletronico. 0 crescimento do comercio eletronico tern sido muito intenso, com 
presen<;a marcante no cencirio nacional. Entender quais sao suas principais caracteristicas e 
singularidades e uma das formas de construir urn neg6cio de sucesso. Para isso, foram 
observados os elementos relevantes que permeiam tanto o varejo tradicional quanto o varejo 
virtual. A partir destas observa<;oes e estudos, foi possivel a constru<;ao da Estrutura Analitica 
de Projeto (EAP) de urn e-commerce de produtos sustentaveis, que pode ser utilizada como 
base para a constru<;ao de outros projetos dentro do varejo virtual. 
Palavras-chave: V arejo tradicional. V arejo virtual. Estrutura analitica de projeto. 
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ABSTRACT 
Innovation and technology are elements that play a key role in changes processes in the retail 
market. The scenario of retail market goes through major change processes today due to 
several factors such as the emergence of the internet, which made possible new possibilities 
and alternatives for buying and selling goods, i.e., e commerce. This type of trade has been 
growing steadily, noticeably in the Brazilian domestic market. 
Developing a proper understanding of its basic and unique characteristics has become a key 
prerequisite for successful businesses nowadays. 
This study has therefore looked at relevant factors which are present in the traditional retail 
market as well as in e commerce. Based on observations and studies, an Analytical Project 
Structure (APS) of Sustainable Products was set up. This tool can be used as a foundation for 
setting up other e commerce projects. 
Key-words: Retail market. E commerce. Analytical project structure. 
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1 INTRODU<;AO 
0 varejo, urn dos maiores setores da economia mundial, esta passando por urn 
periodo de diversas mudan9as (LEVY; WEITZ, 2000, p. 17). Nesse cenario, em que a 
inova9ao e a tecnologia sao elementos importantes no desempenho das organiza96es e na 
conquista de clientes, a internet possibilitou uma nova altemativa para comprar e vender: o 
comercio eletronico ou e-commerce. 
Existem diferentes classifica96es de comercio eletronico e a mais comurn e o B2C -
Business-to-Consumer, que se caracteriza pelo estabelecimento de rela96es comerciais 
eletronicas entre empresas e consurnidores finais. Nesse tipo de comercio, o comprador e uma 
pessoa fisica que a partir de urn computador pessoal realiza suas buscas e adquire produtos e 
servi9os atraves da internet. 0 comercio eletronico passa a se enquadrar nessa nova linha de 
servi9os prestados pela internet em que o cliente, sem sair de casa, entra em uma loja virtual, 
escolhe seu produto, verifica suas caracteristicas, decide pela melhor forma de pagamento e 
aguarda o produto ser entregue em sua residencia. 
Esse tipo de troca direta com o consumidor e considerado como varejo. Segundo 
Kotler (2000, p. 540), todas as atividades de venda de hens ou servi9os diretamente aos 
consumidores finais sao definidas como varejo, nesse caso, varejo virtual. Essa nova forma de 
comercializa9ao vern crescendo rapidamente, pois proporciona versatilidade e flexibilidade, 
compartilhamento de recursos, economia de dinheiro e maior amplitude do neg6cio. 0 
impacto dessa nova forma de economia digital esta trazendo a tona novas rela96es 
economicas e sociais, as quais estao levando seus participantes a repensarem seus principios, 
regras, percep96es, taticas, controles e mercados (NAKAMURA, 1998, p. 01). 
Quando falamos em comercio eletronico ou varejo virtual, observamos que ele pode 
utilizar as mesmas estruturas encontradas nos neg6cios tradicionais. Porem, existem algumas 
singularidades nos seus aspectos, relacionadas com: a forma9ao de pre9os, o atendimento ao 
consumidor, a entrega!devolu9ao de produtos, as informa96es, a apresenta9ao dos produtos, as 
estrategias para fideliza9ao dos consurnidores, entre outros. 
A observa9ao eo estudo desses aspectos servem como base para a configura9ao de 
todo esse sistema de varejo, sendo urna forma de garantir bons resultados de neg6cio. Dentro 
desse contexto, o presente trabalho busca elaborar e estruturar urn e-commerce de produtos 
sustentaveis, a partir da Estrutura Analitica de Projeto (EAP) que contemple as caracteristicas 
e singularidades que permeiam o varejo virtual. 
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1.1 OBJETIVOS 
1.1.1 Objetivos gerais 
Propor uma estrutura analitica para o projeto de urn e-commerce de produtos 
sustentaveis. 
Identificar elementos e caracteristicas relevantes para o proj eto do e-commerce. 
Propor urn conjunto de atividades e pacotes de trabalho que contemplem a amplitude 
do neg6cio a fim de garantir bons resultados. 
1.1.2 Objetivos especificos 
Identificar os elementos do varejo tradicional. 
Identificar os elementos do varejo virtual. 
Avaliar os elementos relevantes para o projeto. 
Elaborar a estrutura analitica do projeto - pacotes de trabalho e atividades. 
1.2 JUSTIFICATIV A 
Muitas empresas estao partindo para o mundo virtual. Isso exige atualiza<;ao de seus 
sistemas e maneiras de trabalho. A inclusao de empresas na presta<;ao de servi<;os pela internet 
e uma tendencia a ser seguida nos pr6ximos anos, ou seja, as formas de comercializa<;ao 
tradicionais estao dividindo, e ate mesmo perdendo, cada vez mais espa<;o para o comercio 
eletronico. 
0 comercio eletronico pode oferecer excelentes oportunidades sobre os canais de 
venda tradicionais devido a sua natureza virtual. Urn fator consiste na possibilidade de 
extensao como canal global de vendas, que pode atingir todos os cantos do mundo sem 
precisar respeitar horarios ou feriados. Outro fator e com rela<;ao ao formato do neg6cio que 
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tange as questoes de distribui9ao. 0 e-commerce pode realizar suas atividades cornerciais corn 
rnenor custo, custornizando produtos, servi9os e informa96es. Esses sao alguns aspectos 
singulares ao e-commerce que devern ser observados para garantir o sucesso do neg6cio. 
Por outro lado, nao se pode deixar de considerar que o cornercio eletr6nico e urna 
extensao do varejo tradicional, e que tarnbern traz elementos que devern ser considerados 
quando se fala ern rnontar esse tipo de neg6cio. As ernpresas que desejarn cornercializar seus 
produtos e servi9os na internet, praticando o e-commerce, precisarn construir estruturas que 
possibilitern integrar de forma eficaz todas as areas do neg6cio. 
0 desenvolvirnento de urna Estrutura Analitica de Projetos (EAP) e urna forma de 
estruturar e integrar essas areas. A EAP para o projeto de urn e-commerce de produtos 
sustentaveis possibilitou a associa9ao dos elementos relevantes que permeiarn tanto o varejo 
tradicional quanto o varejo virtual, contemplando questoes significativas para o neg6cio. A 
partir desses elementos e da constru9ao da estrutura analitica do projeto sera possfvel observar 
a amplitude e a profundidade de urn projeto dee-commerce, sendo que seu desenho pode ser 
utilizado como base para o desenvolvirnento de outros projetos na area do cornercio virtual. 
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2 UM POUCO DO COMERCIO ELETRONICO 
Segundo Nakamura (2001, p. 7), a internet e mais urn dos eventos que surgiram a 
partir do ambiente de guerra. Sua fun9iio inicial era distribuir informa96es militares sigilosas 
para computadores localizados em diversas partes do mundo, bern como possibilitar a 
intercomunica9iio em situa96es extremas, como urn ataque nuclear. 
A explosao da internet nos anos 90 provocou profundas transforma96es em toda a 
sociedade, reorganizando urn novo sistema, tanto de comunica9iio como de estrutura 
comercial. Alem de tornar muito mais agil e eficiente a forma de como as pessoas se 
comunicam, procuram informa96es e adquirem conhecimento, a internet possibilitou urn novo 
canal de comercializa9iio: o e-commerce (FILIPINI, 2006, p. 3). 
0 e-commerce teve seu inicio com a Amazon, que foi fundada em 1994 e inaugurada 
emjulho de 1995, na cidade americana de Seattle, Washington, como objetivo de sera maior 
livraria do mundo (CATALAN! et al., 2004). Segundo Fleury e Monteiro (2000) o 
surgimento da Amazon.com, em 1995, esta intimamente ligado ao processo de difusao do 
e-commerce. Ela obteve rapido sucesso de vendas, com grandes taxas de aumento desde o ano 
de sua funda9iio. J a no primeiro mes de funcionamento, a Amazon. com conseguiu vender 
livros em todos os 50 estados americanos e em 40 diferentes paises. Em quatro anos de 
funcionamento, entre 1995 e 1999, a empresa teve US$ 1,7 bilhoes de faturamento, o que e 
urn feito inedito na hist6ria do varejo mundial. 
0 comercio eletr6nico ( CE) e a realiza<;ao de toda a cadeia de valor dos 
processos de neg6cio num ambiente eletr6nico, por meio de aplica<;ao 
intensa das tecnologias de comunica<;ao e de informa<;ao, atendendo aos 
objetivos do neg6cio. [ ... ] 0 e-commerce e a capacidade de comprar e 
vender produtos, servi<;os e informa<;oes na internet e em outros servi<;os 
on-line. (ALBERTIN, 2000). 
Segundo Limeira (2003), o e-commerce engloba a realiza9iio de neg6cios por meio 
da internet, incluindo a venda nao s6 de produtos fisicos entregues off-line, isto e, por meios 
tradicionais, mas tambem de produtos como softwares, que podem ser digitalizados e 
entregues on-line. Ele envolve a troca de produtos, servi9os e informa96es entre 
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consumidores, empresas, govemos, etc. e pode ser dividido em categorias. Turman, Rainer e 
Potter (2003), classificam essas rela9oes de como e com quem as transa9oes sao realizadas: 
C-commerce - comercio colaborativo, em que os parceiros de neg6cio colaboram 
eletronicamente. Normalmente, ocorre entre parceiros de neg6cios da mesma cadeia de 
suprimentos. 
G2G - Government-to-Government, que corresponde as aplica9oes que permitem a 
integra9ao entre govemo e govemo. Como exemplo, temos estados e municipios acessando 
informa9oes sobre libera9ao de verbas junto ao Govemo Federal e tambem, empresas publicas 
fazendo transferencias de informa9oes, de fundos, valores monetarios, etc. 
B2G - Business-to-Government, que corresponde as aplica96es que permitem a 
integra9ao entre empresas e govemo e vice-versa. Como exemplo, ha o Comprasnet 
(www.comprasnet.gov.br), cujo objetivo e permitir ao govemo realizar compras pela internet, 
interagindo com as empresas interessadas em oferecer seus produtos e servi9os. 
G2C- Government-to-Consumer. Da-se atraves das rela9oes entre o govemo e a 
popula9ao, de forma geral. Como aplica9ao classica, temos a declara9ao anual do imposto de 
renda de pessoa fisica, realizada atraves da internet. 
B2C - Business-to-Consumer. E a integra9ao entre empresas e consumidores 
(pessoas fisicas ). Exemplos dessa categoria sao os portais de vendas direcionados aos 
consumidores finais, tal como o Pao de A9ucar e o Submarino - sediados no Brasil, e a 
Amazon- sediada nos EUA. 
B2B - Business-to-Business, neg6cio a neg6cio. Permite a integra9ao entre 
empresas. Como exemplo, podemos citar o BcomB (www.bcomb.com.br), cujo objetivo e 
cadastrar varias empresas como consumidoras e fomecedoras, facilitando assim, o processo 
de compra e venda entre as empresas cadastradas. 
C2C - Consumer-to-Consumer. Permite que pessoas fisicas interajam entre si. 
Pode-se citar os sites de leilao eletronico, como o eBay (www.ebay.com), sediado nos EUA, e 
o Mercado Livre (www.mercadolivre.com.br), sediado no Brasil. 
B2E - Business-to-Employees, ou neg6cio a funcionario. Consiste em aplica9oes 
que visam a contribuir para o relacionamento entre empresa e funcionario. 
B2C2 - Business-to-Communities. Esse tipo de transa9ao envolve diretamente as 
comunidades, e conhecido como o novo B2C, ou B2C 2.0 (B2C2). As empresas aproveitam 
as comunidades especificas e realizam neg6cios com elas. Esse e o comercio que mais cresce 
no mundo virtual, porem, as empresas ainda nao descobriram como se relacionar da melhor 
maneira possivel como mundo das comunidades. As redes sociais sao criadas como objetivo 
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de trocar conhecimento, informac;oes e principalmente reumr pessoas com as mesmas 
caracteristicas, necessidades ou anseios. Por isso, fazer neg6cio com esse tipo de grupo ainda 
e muito complicado, pois as pessoas nao entram em redes sociais para fazer neg6cios (pelo 
menos nao por enquanto ), e sao urn pouco avessas a transac;oes. 
0 presente trabalho, seguindo o exemplo da Amazom.com, ja citado anteriormente, 
considera o Business-to-Consumer como objeto de estudo. 0 comercio eletronico do tipo B2C 
se caracteriza pelo estabelecimento de relac;oes comerciais eletronicas entre empresas e 
consumidores finais, em que o comprador e uma pessoa fisica que a partir de urn computador 
pessoal realiza suas buscas e adquire produtos e servic;os atraves da internet. Essa e a mais 
comum das classificac;oes de e-commerce, de urn lado estao as empresas oferecendo servic;os 
e hens de consumo, e do outro lado estao os consumidores em geral, que obterao diretamente 
esses produtos e servic;os. Procurando urn livro especifico? Planejando uma viagem inteira 
pela Europa? Ou buscando urn CD de uma banda especifica de rock dos anos 70? Tudo isso 
pode ser encontrado atraves doe-commerce. 
Enfim, pode-se observar que esse tipo de troca direta com o consumidor e 
considerado como varejo. Segundo Kotler (2000, p. 540), todas as atividades de venda de 
hens ou servic;os diretamente aos consumidores finais sao definidas como varejo, nesse caso, 
varej o virtual. 
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3 V AREJO TRADICIONAL 
Segundo Levy e Weitz (2000, p. 26-27), o varejo e urn conjunto de atividades de 
neg6cios que adiciona valor a produtos e servi<;os vendidos a consurnidores para seu uso 
pessoal e familiar. As pessoas, frequentemente, consideram o varejo somente como a venda 
de produtos em lojas. Entretanto, o varejo envolve tambem a venda de servi<;os, como a 
estadia em urn hotel, urn exame medico, urn corte de cabelo, o aluguel de uma fita de video ou 
a entrega de urna pizza em casa. 
FIGURA 1 - POSI<;AO DO V AREJIST A DENTRO DO CANAL DE DISTRIBUI<;AO 
FONTE: LEVY; WEITZ (2000) 
Como mostra a figura 1, os fabricantes fazem os produtos e vendem para os 
atacadistas e varejistas. Os atacadistas satisfazem as necessidades dos varejistas,. enquanto os 
varejistas direcionam seus esfor<;os para as necessidades dos consurnidores finais. Algumas 
redes podem ser atacadistas e varejistas. Elas sao varejistas quando vendem para 
consurnidores e sao atacadistas quando vendem para outros negociantes, como construtores e 
donas de restaurantes. 
Existe tambem urna integra<;ao vertical, em que urna empresa efetua mais do que urn 
dos niveis de atividades do canal podendo comprar diretamente dos fabricantes, estocar em 
seus depositos, para entao distribuir as mercadorias para suas lojas. 0 varejista pode, tambem, 
projetar as mercadorias que ira vender associando-se a urn fabricante que produza 
exclusivamente para ele. Dessa forma, o varejista adquire uma grande variedade de atividades 
para adicionar valor a suas mercadorias e servi<;os. 
Os varejistas encarregam-se de negociar e efetuar fun<;5es que aurnentam o valor dos 
produtos e servi<;os vendidos aos consumidores. Essas fun<;5es sao: 
a) fomecer variedade de produtos e servi<;os~ 
b) dividir lotes grandes em pequenas quantidades~ 
c) manter estoques~ 
d) fomecer servi<;os. 
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4 0 MUNDO DO V AREJO 
A primeira etapa, antes de definir as estrategias de varejo, e obter a compreensao do 
mundo do varejo e conhecer bern seu ambiente, especialmente seus clientes e concorrentes 
(LEVY; WEITZ, 2000, p. 35-42). 
Urn dos fatores importantes para o sucesso depende principalmente do quanto se 
incorpora sobre o conceito de varejo, que serve de orienta<;ao para as tomadas de decisoes 
estrategicas do neg6cio. 0 varejista deve analisar as necessidades do seu mercado-alvo, para 
que seus produtos e servi<;os satisfa<;am essas necessidades, sendo mais eficientes e eficazes 
que os de seus concorrentes. 
0 varejo explora a possibilidade de minimizar a concorrencia oferecendo 
mercadorias e servi<;os unicos que nao possam ser copiados facilmente. Isso e uma tarefa bern 
dificil se pensarmos em longo prazo, ja que normalmente o varejista compra produtos e os 
revende. Por exemplo, nao se pode patentear o design unico de uma loja de sortimento de 
mercadorias ou servi<;os. Uma sessao de delicatessen de sucesso num supermercado pode ser 
copiada pelos seus concorrentes em poucas semanas. 
Segundo Levy e Weitz (2000, p. 35-42), existem tres fatores ambientais criticos no 
mundo do varejo: a concorrencia; os consumidores - tendencias, estilos de vida e seus 
impactos na institui<;ao de varejo; eo consumidor- comportamento de compra. Vejamos cada 
urn deles. 
• A concorrencia 
Os concorrentes basicos para urn varejista sao aqueles com urn mesmo formato, 
o que e chamado de concorrencia de dentro dos mesmos tipos, como por 
exemplo: supermercados competem com supermercados. Para atrair urn grupo 
mais amplo de consumidores os varejistas estao aumentando a variedade de 
produtos. A oferta de mercadorias que normalmente nao estao associadas ao tipo 
de loja, como roupas em uma drogaria, e chamada de mercadorias misturadas. 
A crescente concorrencia entre tipos tomou mais dificil para os varejistas 
identificarem e monitorarem seus concorrentes. Atualmente, a maioria dos 
varejistas mistura as mercadorias para que se ajustem as necessidades de urn 
segmento-alvo. Pode-se dizer que todos os varejistas competem entre si pelos 
consumidores na compra de produtos e servi<;os. Entretanto, a intensidade da 
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concorrencia entre as empresas e maior quando os clientes enxergam os 
compostos de varejo de forma similar. 
Outro fator importante com rela9ao a analise da concorrencia e a acessibilidade 
do local e a proximidade de seus concorrentes. Por exemplo, duas locadoras de 
filmes e uma mercearia que tambem aluga filmes. As duas locadoras estao 
bastante separadas, uma delas nao esta proxima da mercearia, entao seus 
principais concorrentes sao os cinemas e as TVs a cabo. Ja a locadora que esta 
proxima a mercearia, compete intensamente com ela. 
Compreender os diferentes tipos de varejistas e como eles concorrem entre si e 
fundamental para desenvolver e implementar uma estrategia de varejo. 
• 0 consumidor - tendencias, estilos de vida e seus impactos na institui~ao de 
varejo 
Os varejistas de hoje confrontam com urn ambiente de negocios particularmente 
desafiador. As necessidades dos clientes estao se alterando continuamente. Os 
varejistas precisam reagir as amp las tendencias demograficas e de estilos de vida 
em nossa sociedade, como o aumento de idosos, os segmentos de minorias da 
popula9ao ou a acessibilidade de compras para familias com duas fontes de 
renda. Sendo assim, e importante verificar as constantes mudan9as dos clientes 
para que o varejista saiba em qual nicho esta inserido ou podera inserir-se. 
• 0 consumidor - comportamento de compra 
0 comportamento de compra do consumidor significa compreender porque os 
clientes compram, como eles selecionam uma loja e como selecionam as 
mercadorias dentro da loja. Assim, sera possivel definir suas necessidades e 
desejos e saber como ocorrem os processos de tomada de decisao. 
4.1 ESTRATEGIA DE V AREJO 
Segundo Levy e Weitz (2000, p. 154), a analise do ambiente do varejo e o 
gerenciamento tatico de mercadorias e atividades operacionais da loja sao a ponte entre a 
compreensao do mundo do varejo. Com base nessa analise e compreensao, a proxima fase e a 
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formula9ao e a implementa9ao de uma estrategia de varejo, que tern o objetivo de fornecer a 
dire9ao necessaria para lidar com os ambientes, os clientes e os concorrentes envolvidos no 
neg6cio. As areas-chave da decisao estrategica sao: estrategia de mercado de varejo; 
estrategia financeira; estrategia de localiza9ao; estrategia de estrutura organizacional; 
estrategia de recursos humanos; e estrategia de logistica e sistemas de informa9ao. 
4.1.1 Estrategia de mercado de varejo 
A estrategia de mercado de varejo e baseada na analise do ambiente e dos pontos 
fortes e fracos da empresa. Ela indica como a empresa planeja colocar seus recursos para 
realiza9ao de seus objetivos. Identifica (1) o mercado alvo do varejista, (2) a natureza das 
mercadorias e servi9os que o varejista ira oferecer para satisfazer as necessidades do mercado-
-alvo e (3) como o varejista ira construir uma vantagem competitiva sustentavel (LEVY; 
WEITZ, 2000, p. 155). 
0 mercado-alvo eo segmento de mercado ao redor do qual o varejista planeja focar 
seus recursos e o composto do varejo. 0 formato e o composto do varejo dependem das 
mercadorias e dos servi9os oferecidos, das politicas de pre9os, dos programas de promo9ao, 
da publicidade, da abordagem do design e do visual e da localiza9ao. 
As estrategias de varejo envolvem a sele9ao de urn segmento de mercado e a cria9ao 
de uma vantagem competitiva sustentavel, que permitam ao varejista reduzir o nivel de 
concorrencia. 
4.1.1.1 Mercado-alvo 
A sele9ao de urn mercado-alvo faz o varejista focar em urn grupo de consumidores, 
cujas necessidades ele ira satisfazer. A sele9ao desse mercado destaca urn composto de varejo 
a ser utilizado para satisfazer essas necessidades. 0 mercado-alvo nao e urn Iugar especifico 
onde compradores e vendedores se encontram, mas, urn grupo de consumidores com 
necessidades similares, como afirmam Levy e Weitz (2000, p. 156). 
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Cada mercado oferece urn composto de varejo diferente para seus clientes. Esses 
segmentos podem ser definidos em termos de dados demognificos, estilos de vida, situa9ao de 
compra ou beneficios procurados pelos clientes. 
4.1.1.2 Criando uma vantagem competitiva sustentavel 
Uma vantagem competitiva sustentavel e uma vantagem sobre a concorrencia que 
pode ser mantida ao longo do tempo. 
Algumas vantagens sao sustentaveis ao longo de urn periodo, enquanto outras podem 
ser reproduzidas pelos concorrentes quase que imediatamente. Construir urna vantagem 
competitiva significa que o varejista constr6i uma barreira ao redor de sua posi9ao no 
mercado. Essa barreira dificulta que os concorrentes de fora contatem os clientes do mercado 
varejista. Portanto, estabelecer uma vantagem competitiva sustentavel e a chave para urn 
desempenho financeiro de longo prazo (LEVY; WEITZ, 2000, p. 156). 
Cinco oportunidades importantes para os varejistas criarem vantagens competitivas 
sustentaveis sao: fidelidade do cliente; local; rela96es com fomecedores; sistemas de 
distribui9ao e de informa96es gerenciais; e opera96es de baixo custo. 
• Fidelidade do cliente 
Segundo Levy e Weitz (2000, p. 156), a fidelidade vai alem de simplesmente 
gostar mais de uma loja do que de outra. A fidelidade significa que os clientes 
estao comprometidos. Algumas formas usadas pelos varejistas para construir 
essa fideliza9ao dos consumidores sao: posicionamento, servi9os, banco de 
dados e mercadorias. 
a) Posicionamento- Consiste em criar uma imagem clara e distinta de mix de 
varejo e refor9ar de forma consistente essa imagem por meio de suas 
mercadorias e seus servi9os. 0 posicionamento e o projeto e implementa9ao de 
urn composto de varejo para criar uma imagem na mente do cliente em rela9ao 
aos seus concorrentes. Portanto, o varejista precisa pesquisar qual e essa imagem 
e certificar-se de que ela seja coerente com os desejos do cliente. Uma das 
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ferramentas utilizadas frequentemente para isso e o mapa perceptual (LEVY; 
WEITZ, 2000, p. 158). 
b) Servi9os - 0 varejista pode construir uma forma de leal dade de seus clientes 
atraves de urn excelente atendimento. Entretanto, oferecer bons servi9os nao e 
uma tarefa muito facil, visto que envolve urna questao hurnana. 0 atendimento e 
fomecido por empregados do varejo e as pessoas sao menos consistentes que as 
maquinas. Construir tradi9ao e reputa9ao de urn born atendimento ao cliente leva 
esfor9o e tempo, no entanto, e urn aditivo estrategico importante. Depois que o 
varejista ganha uma boa reputa9ao de servi9o, ele pode sustentar essa vantagem 
por urn born periodo, ja que e dificil para o concorrente chegar ao mesmo ponto 
(LEVY; WEITZ, 2000, p. 159). 
c) Banco de dados - Conforme Levy e Weitz (2000, p. 160), consiste no 
armazenamento de informa9oes sobre os clientes, seus dados, preferencias, 
perfis e padroes de compras. 0 banco de dados tern a finalidade de usar as 
informa9oes sobre seus clientes para melhorar os servi9os e direcionar as suas 
atividades promocionais. 
d) Mercadorias - As mercadorias sao urn dificil meio para conseguir a fidelidade 
dos clientes, pois os concorrentes podem comprar e vender os mesmos itens. 
Porem, pode-se atingir uma vantagem competitiva com base em uma oferta de 
mercadorias feitas exclusivamente para o cliente, como marca propria ou a 
customiza9ao do produto. 
• Local 
A resposta classica para a pergunta: Quais sao os tres fatores mais importantes 
para o varejo? A resposta e local, locale local. Alem de ser urn fator importante, 
quando os clientes selecionam uma loja, o local permite que o varejista tenha 
uma vantagem competitiva sustentavel sobre sua concorrencia. Por exemplo, 
quando urna franquia do motel Holiday Inn ocupa uma localiza9ao melhor em 
uma rodovia, os moteis concorrentes ficam em desvantagem. Toma-se 
complicado para os concorrentes superar a vantagem, e talvez isso so seja 
possivel com a mudan9a do Holiday Inn de local (LEVY; WEITZ, 2000, p. 161). 
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• Rela~ao com fornecedores 
Segundo Levy e Weitz (2000, p. 161), criando uma rela<;ao forte com os 
fomecedores, os varejistas podem obter direitos exclusivos para: vender as 
mercadorias em uma regiao, comprar mercadorias a pre<;os mais baixos ou com 
melhores condi<;oes e receber mercadorias em falta no mercado. Esse 
relacionamento com os fomecedores e desenvolvido em urn longo periodo de 
tempo e nao pode ser facilmente copiado pelos concorrentes. 
• Sistemas de distribui~ao e de informa~oes gerenciais 
0 sistema de distribui<;ao tambem e outro item para manter uma vantagem 
competitiva sustentavel. Como disseram Levy e Weitz (2000, p. 161), atraves de 
urn born sistema de distribui<;ao pode-se atender prontamente os clientes e 
diminuir os custos. Existem vanos tipos de sistemas de opera<;oes que permitem 
vantagens competitivas sustentaveis para levar uma resposta rapida as 
necessidades dos clientes. 
• Opera~oes de baixo custo 
Os custos sao importantes mesmo para o mercado em que os pre<;os dos 
produtos sao mais altos. Se o varejista puder oferecer qualidade de mercadorias e 
servi<;os a urn pre<;o menor que o da concorrencia, entao ele tera uma maior 
margem de lucro, podendo usar esse potencial para outros investimentos 
(LEVY; WEITZ, 2000, p. 162). 
4.1.2 Estrategia fmanceira 
A estrategia financeira deve ser consistente com os objetivos financeiros da empresa, 
como vendas, custos, despesas, lucros, ativos, passivos e patrimonio liquido. Ela e usada para 
avaliar a estrategia de mercado e sua implementa<;ao, conforme Levy e Weitz (2000, p. 183). 
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4.1.3 Estrategia de localiza~ao 
Segundo Levy e Weitz (2000), a localiza<;ao da loja e, muitas vezes, a decisao mais 
importante a ser tomada. Primeiro, porque e uma das primeiras coisas que o cliente considera 
na sua compra - escolher urn local para lavar o carro, normalmente, e proximo do trabalho ou 
de casa. Segundo, a decisao sobre o local tern importancia estrategica, pois pode ser usada 
para criar vantagem competitiva sustentavel. Varejistas com localiza<;oes excelentes tern 
vantagens que nao podem ser facilmente copiadas. 
Os varejistas podem fazer mudan<;as com rela<;ao aos seus pre<;os, mercadorias ou 
servi<;os, contudo, com rela<;ao a localiza<;ao, a decisao sera mais dificil de ser tomada, pois, 
existe urn investimento substancial para a compra ou mesmo contrato de aluguel. 
Nos ultimos anos, as decisoes sobre o local se tomaram ainda mais importantes. 
Aumentou o nlimero de varejistas no mercado e ha cada vez mais constru<;oes de shoppings, o 
que dificulta encontrar os melhores locais. Com isso, houve tambem urn aumento dos custos 
dos locais tanto para aluguel quanto para compra. 
0 processo de decisao do local tambem leva em considera<;ao o tipo do varejo. Por 
exemplo, para compra de vestuario, mais de 40% dos consumidores consideram a 
conveniencia de terem varias lojas pr6ximas para poderem fazer suas compras. Porem, para 
alimenta<;ao, dois ter<;os dos consumidores preferem locais pr6ximos de suas casas. 
Existem muitos tipos de locais disponiveis para as lojas de varejo, cada urn com seus 
pontos fortes e fracos. Para escolher urn local, uma serie de negocia<;oes e avaliada. 
Geralmente e a rela<;ao de custo versus o valor do local. 
4.1.3.1 Avalia~ao do local 
Alguns tipos de lojas terao mais exito em tipos especificos de locais. Algumas 
questoes que podem ser examinadas para determinar urn local sao a acessibilidade, a 
comodidade e a visibilidade. 
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4.1.3.2 Sele~ao de local 
Como vimos anteriorrnente, existem diferentes tipos de locais e fatores que devem 
ser analisados para deterrninar a localizavao. Para a selevao desse local, primeiro seleciona-se 
a regiao, area de mercado e de comercio para sua loja. Depois, faz-se uma previsao das 
vendas e medem-se as vendas potenciais desse deterrninado local para responder a duas 
perguntas: Qual e ou qual sera a demanda pela mercadoria da loja, com base no cliente 
potencial? Qual a forva do abastecimento das lojas concorrentes da area? 
Para isso, sao estabelecidos alguns processos e metodos de tomada de decisao 
considerando-se fatores como: regiao/area de mercado, area de comercio, dados 
demograficos, clima de neg6cios, concorrencia, demanda, indice de poder de compra, 
fomecedores e identificavao do cliente (LEVY; WEITZ, 2000, p. 231 ). 
4.1.4 Estrategia de estrutura organizacional 
A estrutura organizacional identifica as atividades a serem executadas por 
empregados especificos e deterrnina a linha de autoridade e de responsabilidade da empresa. 
A primeira etapa para criar uma estrutura organizacional e deterrninar as tarefas que devem 
ser executadas. 
Essas tarefas sao divididas em quatro categorias principais: gerenciamento 
estrategico, gerenciamento administrativo ( operacional), gerenciamento de mercadorias e 
gerenciamento de estoque. Uma vez identificadas as tarefas, os varejistas agrupam os 
trabalhos a serem atribuidos para individuos especificos e deterrninam a relavao de prestavao 
de contas. Essas tarefas administrativas oferecem pianos, procedimentos e inforrnav6es para 
auxiliar na implantavao dos planos estrategicos da empresa, conforrne Levy & Weitz (2000, 
p. 257). 
As estruturas organizacionais de varejo diferem de acordo com o tipo de varejista e o 
tipo de empresa. Por exemplo, urn varejista com uma linica loja, ela tera estrutura 
organizacional bern diferente da de uma cadeia nacional. 
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4.1.5 Estrategia de recursos humanos 
Segundo Levy & Weitz (2000, p. 268), existem dois pontos relevantes no RH das 
empresas de varejo, que sao a motivayao e o comprometimento. Motivar e coordenar os 
empregados sao tarefas fundamentais para o born andamento da empresa porque faz com que 
todos trabalhem para alcanyar os mesmos objetivos, seguindo as metas da empresa e 
contribuindo com a implementayao de suas estrategias. A tarefa de motivayao nao e uma 
tarefa facil. Por exemplo, urn associado pode achar mais compensador, pessoalmente, 
terminar de arrumar uma exposiyao do que ajudar ao atendimento de urn cliente. 
Normalmente, sao utilizados tres metodos para motivar e coordenar as atividades de seus 
colaboradores: politicas escritas e supervisao, incentivos e cultura organizacional. 
Outra questao relevante e com rela9ao ao comprometimento, com o objetivo de 
diminuir a rotatividade dos colaboradores. A rotatividade aurnenta os custos devido a 
necessidade de recrutar e treinar continuamente novos funcionarios. Para reduzir isso, o 
varejista precisa construir uma atmosfera de comprometimento mutuo. Quando a empresa 
investe no desenvolvimento de seus funcionarios e demonstra comprometimento, os 
colaboradores respondem com fidelidade a empresa. 
4.1.6 Estrategia de logistica e sistemas de informa~ao 
A decisao de logistica tern se tornado urn componente cada vez mais importante na 
estrategia corporativa geral de urn varejista. Urn sistema de logistica eficiente pode gerar 
maior lucratividade dentro da empresa. Atualmente, os varejistas trabalham junto com seus 
fomecedores para prever a demanda dos clientes; diminuir · o tempo de espera para receber 
mercadorias e reduzir o investimento em estoque. 
Antes, a logistica era vista como transportee armazenagem de materiais. Hoje, ela e 
entendida por urn conceito mais amplo, que engloba a movimenta9ao e distribui9ao de 
suprimentos por toda a cadeia produtiva, de forma integrada. A logistica envolve diversos 
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setores, tais como: marketing, financ;as, controle de produc;ao, vendas e gestao de recursos 
humanos (LEVY; WEITZ, 2000, p. 278). 
4.1.6.1 Logistica 
A logistica empresarial evoluiu muito desde seu inicio, agregando valor de lugar, de 
tempo, de qualidade e de informac;ao a cadeia produtiva. De acordo como Council of Logistic 
Management: 
Logistica e o processo de planejar, implementar e controlar de maneira 
eficiente o fluxo e armazenagem de produtos, bern como os servi<;os e 
informa<;oes associados, cobrindo desde o ponto de origem ate o ponto de 
consumo, com o objetivo de atender aos requisitos do consumidor. 
(NOV AES, 2004). 
No varejo, a mercadoria flui do fomecedor para o centro de distribuic;ao e para as 
lojas, ou diretamente do fomecedor para as lojas. Algumas vezes, a mercadoria e 
temporariamente estocada no centro de distribuic;ao, outras vezes, e imediatamente preparada 
para as lojas individuais. 
Para agilizar suas operac;oes, os varejistas estao optando pela terceirizac;ao do seu 
sistema logistico, buscando mao de obra mais especializada com melhores resultados ou de 
forma mais barata. Outra opc;ao e repassar algumas func;oes aos fomecedores dos produtos e 
tambem criar parcerias com empresas de logistica de terceiros. 
Conforme as operac;oes de logistica vao se tomando mais complexas, os sistemas de 
informac;ao vao ganhando maior importancia, porque e a partir deles que SaO gerados OS dados 
da demanda, o que se chama de logistica puxada. Os pedidos de mercadorias sao gerados na 
loja, com base nos dados da demanda, e capturados pelos terminais do ponto de venda. Nesse 
caso, os pedidos sao feitos com base nas necessidades do consumidor, o que alivia a questao 
de excesso ou falta de estoque nas lojas. Outra estrategia e a logistica empurrada, a 
mercadoria e alocada nas lojas com base no hist6rico da demanda e na situac;ao do estoque no 
centro de distribuic;ao, e tambem nas necessidades das lojas. A estrategia para puxar a 
logistica nao pode ser usada por todo o varejista. E mais dificil prever as vendas de cada loja 
do que de urn centro de distribuic;ao (LEVY; WEITZ, 2000, p. 281). 
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4.1.6.2 Fluxos de informa~ao 
E um intercfunbio de dados eletronicos em que todo o sistema esta interligado e os 
dados da venda sao automaticamente passados para o fomecedor. E a troca de documentos de 
neg6cio, de computador a computador, do varejista para o fomecedor. Alem dos dados de 
venda, os pedidos de compra, as faturas e os dados sobre as mercadorias devolvidas sao 
transmitidos do varejista para o fomecedor. Ja os fomecedores passam informa<;oes sobre 
como os pedidos serao embarcados, sobre a pronta situa<;ao do estoque ou mesmo sobre as 
altera<;oes de pre<;os. 
Alem de compartilhar dados com os fomecedores, os varejistas criaram banco de 
dados sobre seus clientes. 0 banco de dados de varejo reline e armazena informa<;oes para 
identificar e compreender os clientes e provaveis clientes como individuos ou grupos. 
0 varejo de banco de dados traz vantagens competitivas as abordagens tradicionais 
do varejo. Primeiro, ele pode ser usado para construir e gerenciar dialogos com os clientes. 
Segundo, ele direciona as campanhas de marketing. Terceiro, ele pode ser usado para 
aperfei<;oar os sistemas de estoque e produtividade geral do marketing como tambem pode 
calcular o valor de um cliente ou provavel cliente (LEVY; WEITZ, 2000, p. 289). 
4.2 MERCADORIAS 
A questao das mercadorias envolve o processo que os varejistas passam para definir 
e oferecer a mercadoria certa, na quantidade certa, no lugar certo e na hora certa, 
correspondendo as metas financeiras da empresa. 
Depois de estabelecido o plano financeiro, come<;a a tarefa de determinar o que 
comprar. Os varejistas precisam tomar decisoes num universo de variedades com diversos 
fomecedores. Para isso, faz urn plano de sortimento, uma lista que indica em termos muito 
gerais com quais itens ira se trabalhar em uma categoria de mercadorias em particular. Em 
geral, uma categoria e um sortimento de itens que o cliente visualiza como substitutos 
aceitaveis uns dos outros. Os vestuanos para meninas, para meninos e para bebes sao 
categorias. Alem disso, as categorias tern pre<;os e sao promovidas para atrair urn mercado-
-alvo similar. 
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0 resultado e urn plano de mercadorias, que e urn projeto financeiro de compras para 
cada mercadoria. Esse projeto leva em considera9ao os objetivos financeiros da empresa, 
juntamente com as proje96es de vendas e fluxos das mercadorias. 0 plano de mercadorias diz 
o quanto se pode gastar mensalmente nas mercadorias em particular, para que depois disso os 
compradores e fomecedores desenvolvam urn plano de sortimento. Eles trabalham juntos na 
escolha das mercadorias, na negocia9ao de pre9os e na cria9ao de promo96es (LEVY; 
WEITZ, 2000, p. 297). 
4.3 PRE<;O 
0 pre9o das mercadorias e outro item a se observar no varejo. Os clientes de hoje 
estao procurando urn born valor no que compram e essa questao de born valor se toma muito 
relativa. Isso porque existem clientes que sao muito sensiveis aos pre9os, enquanto outros 
estao dispostos a pagar urn valor mais alto, se eles acreditarem que estao pagando por alguma 
coisa a mais, como servi9o ou qualidade. 
A defini9ao de pre90 nao e simplesmente adotar as sugestoes do fabricante. Existem 
estrategias e altemativas usadas com mais frequencia como: pre9os baixos todos os dias, 
abatimentos, pre9o do lider, pacotes de pre9os, alinhamento de pre9os e pre9os fracionados. 
Existem tambem outros metodos, como os orientados pelo custo ou pela demanda. 
Para o metodo orientado pelo custo, deve-se compreender como ajustar o pre9o do varejo 
inicial e verificar como esses ajustes afetam os lucros. Ja o metodo orientado pela demanda 
mostra que varios fatores qualitativos interferem a sensibilidade dos clientes aos pre9os. As 
experiencias, os dados e as pesquisas podem ajudar os varejistas a determinarem os pre9os. 
Esse metodo e mais complexo do que 0 usado pelo custo, principalmente para OS pequenos 
varejistas (LEVY; WEITZ, 2000, p. 385). 
4.4 PROMO<;AO 
E a forma de como o varejista vai se comunicar com seu cliente. Para isso ele pode 
usar varios formatos, como a atmosfera da loja, a comunica9ao boca a boca, a publicidade, a 
venda pessoal, etc. A questao aqui e ordenar esses elementos de forma clara, como objetivo 
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de transmitir a imagem de forma distinta sobre o varejista para que os clientes nao sejam 
confundidos por informa9oes conflitantes. 
Conforme Levy e Weitz (2000, p. 412), varios objetivos estao nesse plano de 
promo9ao, como posicionamento de mercado, aumento das vendas, informa9oes sobre local 
ou outras e as ofertas e anU.ncios de atividades especiais. Para que isso aconte9a, pode-se 
utilizar varios metodos, dependendo das possibilidades do varejista, 0 importante e verificar 
se a quantia gasta pode atingir os objetivos do varejista. As propagandas em jomal, revistas, 
promo9oes de vendas, utiliza9ao de midias, TV e radio, sao alguns exemplos de promo9ao 
que o varejista pode utilizar, cada uma com seu custo e resultado. 
4.5LAYOUT 
0 layout da loja envolve questoes de como se podem apresentar as mercadorias de 
forma a facilitar a venda, ou seja, urn born layout ajuda os clientes a encontrarem e a 
comprarem as mercadorias. Para isso, o varejista precisa tentar enfatizar a experiencia de 
compra e responder as seguintes questoes: Como o cliente espera encontrar a mercadoria? A 
visualiza9ao e a compra ficam mais faceis seas mercadorias estiverem dispostas pelo estilo, 
tamanho, cor ou pre9o? 
Depois dessa analise, e possivel verificar que, para atender aos requisitos o varejista 
pode criar varias formas de atmosfera utilizando-se das artes graficas, sinais e efeitos teatrais, 
ilumina9ao, interatividade, cores, musica e ate aroma (LEVY; WEITZ, 2000, p. 472). 
4.6 ATENDIMENTO AO CLIENTE 
Segundo Levy e Weitz (2000, p. 495), o atendimento ao cliente e o conjunto de 
atividades e programas assumidos pelo varejista para tomar a atividade de compra do seu 
cliente mais recompensadora. Observando o varejo, pode-se dizer que todos os elementos 
como localiza9ao, sortimento das mercadorias e o posicionamento destas, aumentam a 
conveniencia do cliente. Porem, existem outras questoes referentes ao atendimento ao cliente, 
que sao os servi9os prestados pelo ambiente de varejo e pelos seus empregados. 
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Para fomecer atendimento ao cliente existem duas abordagens basicas: abordagens 
de personaliza9ao e de padroniza9ao. A abordagem personalizada e baseada nos vendedores 
tecnicos e a padronizada da maior enfase no desenvolvimento de regras, procedimentos 
apropriados e design da loja. 
A avalia9ao do atendimento por urn cliente e feita por meio da compara9ao de suas 
percep9oes de servi9os entregues com suas expectativas. Portanto, para melhorar o servi9o, os 
varejistas precisam fechar as lacunas entre o servi9o entregue e as expectativas. Alguns gaps 
podem ser observados como: de conhecimento (informa9ao), de padrao, de comunica9ao e de 
entrega. 
4.7VENDA 
Na area de vendas, urn composto importante para o varejo sao os vendedores. Eles 
sao responsaveis pela realiza9ao das vendas e para que estas deixem os clientes satisfeitos e os 
tomem fieis. Eles possuem uma capacidade Unica de comunica9ao e podem fomecer uma 
linguagem para cada cliente em especial, medindo suas rea9oes e mudando sua apresenta9ao 
conforme a intera9ao. Essa flexibilidade fomece urn forte veiculo de comunica9ao que, 
quando bern feito e bern treinado, traz 6timos beneficios para o neg6cio. 
No primeiro estagio do processo de vendas, os vendedores abordam os clientes 
tentando observar as suas necessidades insatisfeitas para fazer o reconhecimento do problema. 
No segundo estagio, os clientes buscam informa9oes para satisfazer suas necessidades e os 
vendedores coletam estas informa9oes para determinar quais mercadorias podem ser 
apropriadas. No terceiro estagio, os vendedores apresentam e demonstram a mercadoria como 
auxilio na avalia9ao das altemativas pelo cliente. Em seguida, os vendedores tentam efetuar a 
venda. Depois, constroem vendas futuras influenciando as avalia9oes de p6s-venda dos 
clientes sobre as mercadorias e oferecendo servi9os de acompanhamento. Nem sempre as 
vendas passam por essas etapas, mas, essa e urna forma de observar como se da urn processo 
devenda. 
0 processo de venda termina quando urn cliente fica satisfeito com a mercadoria e 
decide retomar a loja efetuando mais compras. Esse e urn dos objetivos que esta contido nesse 
processo de intera9ao com o cliente. As habilidades de comunica9ao eficazes, como ouvir e 
questionar, permitem que a venda seja adaptada ao cliente. Nesse caso, conhecer os tipos de 
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clientes e as maneiras mais eficazes de abordagem, facilitam o processo de venda (LEVY; 
WEITZ, 2000, p. 520). 
5 0 V AREJO VIRTUAL 
0 varejo, urn dos maiores setores da economia mundial, esta passando por urn 
periodo de diversas mudan9as (LEVY; WEITZ, 2000). Os consumidores estao exigindo 
respostas mais nipidas, eo nUm.ero da demanda estacada vez maior e mais diverso. 0 cenano 
varejista esta ganhando novas dimensoes, isto devido a inova9ao e a tecnologia, que atuam 
como elementos importantes no desempenho das organiza96es e na conquista dos clientes. A 
competi9ao e a constante adapta9ao as mudan9as exigem que os varejistas inovem, lan9ando 
diferentes conceitos de lojas e modelos. Tudo isso deve ser feito pensando, principalmente, 
em atrair urn cliente ou publico-alvo muito mais exigente, bern informado com rela9ao a 
pre9os e qualidade e com menos tempo disponivel para compras. 
Uma das inovayoes que se destaca dentro desse cenario dinfunico e 0 vareJO 
eletronico, ou varejo virtual. Ele permite aos consumidores a possibilidade de compras 
virtuais, isto e, o cliente nao toea fisicamente o produto no momento da compra. Essa 
inova9ao e urn desdobramento das compras a distancia, conceito mais antigo, em que as 
compras eram realizadas por meio de catalogos ou de telefones. 0 comercio eletronico e uma 
alternativa interessante para agregar valor ao varej o, devido a possibilidade de intera9ao com 
o consumidor. 
0 varejo virtual pode acontecer por meio de sites da internet publicados nas redes 
varejistas. Eles permitem aos consumidores comprar a partir dos locais em que estiverem, 
bastando estarem conectados a internet, fazendo uso da modalidade conhecida como 
e-commerce. A compra pode, tambem, ser feita nas lojas virtuais das cadeias varejistas, que 
apesar de existirem fisicamente, vendem produtos virtuais. A compra e realizada atraves de 
terminais multimidias, com o auxilio de urn vendedor. 
A loja da internet pode ser resumida num espa9o de 15 polegadas, ou 800x600 
pixels, o tamanho da tela de urn computador. Esse e o espa9o onde irao se concentrar as 
informa9oes e possibilidades desse ambiente de varejo, que se caracteriza por apresentar 
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endere9os que tenham semelhan9a com o nome da empresa. Geralmente, esses endere9os 
iniciam com "www" e terminam com ".com" ou ".com.br", o que possibilita o movimento de 
troca dos valiosos pontos comerciais nas "ruas" movimentadas por hyper/inks (TOLEDO, 
2002). 
5.1 0 E-COMMERCE NO BRASIL E NO MUNDO 
Na Europa enos Estados Unidos o e-commerce ja provou ser urn sucesso. Nos EUA, 
em 2003, o faturamento das empresas que utilizam o comercio eletronico atingiu o patamar de 
55 bilh5es de d6lares. Sem levar em considera9ao servi9os de turismo, leil5es on-line e 
servi9os financeiros. Segundo estimativa de Jeff Bezos, CEO da Amazon, o e-commerce deve 
atingir entre 10% a 15% do comercio americana nos pr6ximos 10 anos (FELIPINI, 2005, 
p. 5-6). 
Faturarnento anual do e,-commerce 
(em mi I hoes) 
GMFICO 1 - FATURAMENTO ANUAL DO £-COMMERCE 
FONTE: ABC-COMMERCE 
Se nos Estados Unidos as vendas on-line come9aram a deslanchar em 1995, com o 
surgimento da Amazon.com e outras empresas, no Brasil esse processo come9ou cerca de 
cinco anos depois, com diversas lojas iniciando suas atividades on-line. Em 2004, o 
faturamento do e-commerce foi de R$ 1, 7 5 bilh5es, urn aumento de 4 7% em rela9ao ao ano 
anterior. 
TABELA 1 - FATURAMENTO ANUAL DO £-COMMERCE 
FONTE: ABC-COMMERCE 
R$ 8,20 bilhoes 
R$ 6,30 bilhoes 
R$ 4,40 bilhoes 
R$ 2,50 bilhoes 
R$ 1,18 bilhao 
R$ 0,85 bilhao 








NOT A: Nao considera as vendas de autom6veis, passagens aereas e leiloes on-line. 
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Conforme dados da tabela 1, o faturamento evoluiu de R$ 549 milhoes em 2001 para 
R$ 2,3 bilhoes em 2005, representando ~m salto de 319%. 
A evolu9ao do faturamento esta associada a quantidade de pedidos efetivados, que 
atingiram mais de 5,6 milhoes em 2004. A seguir, a tabela mostra o forte crescimento na 
quanti dade desses pedidos desde 2001. 
TABELA 2- QUANTIDADE DE PESSOAS CONECTADAS A WEB NO BRASIL 
2008 I mar 
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NOT A: Popula9ao: varia9oes anuais estimadas. Internautas: refere-se a quantidade de pessoas que tern acesso a 
internet nas residencias, no trabalho ou locais publicos. 
T ABELA 3 -ACES SO A INTERNET NO BRASIL- INDICADORES GERAIS 
Internautas c/ acesso domestico- (milhoes) 
Usuanos ativos (milhoes) 
Numero medio de sessoes na internet por mes 
Numero de sites visitados por mes 
Tempo de navega9ao no mes (hs) 
Tempo medio gasto em cada pagina visualizada (seg) 
FONTE: ABC-COMMERCE 
NOTA: Internautas: refere-se a quantidade de pessoas que tern acesso a internet nas residencias. Usuarios ativos: 
que tiverarn pelo rnenos urn acesso a internet no rnes anterior. 
Atualmente, o e-commerce e urn canal representativo de comunica9ao. As empresas 
que querem se destacar em algum ramo de neg6cio, ainda que sejam pequenas empresas, nao 
devem descartar de seu planejamento estrategico a utiliza9ao do comercio eletr6nico, a fim de 
proporcionar maior competitividade no mercado e, consequentemente, maior lucro. Por esses 
motivos, o e-commerce se tomou uma 6tima estrategia comercial de produtos e servi9os, que, 
na medida de sua expansao, agrega mais usuanos e novas tecnologias que garantem melhor 
servi9o, com seguran9a e qualidade (FELIPINI, 2005). 
5.2 DOMINIO 
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0 dominio e urn sistema de nomes literais criado para faci1itar a procura de 
inforrnayoes na internet. Utilizando urn sistema de nomes ( dominio ), torna-se mais facil 
guardar o endere9o na internet. 0 endereyo de dominio esta vinculado a urn servidor, que 
pode utilizar urn provedor de servi9os na internet, ou possuir o proprio servidor. 0 dominio 
influi em uma melhor explorayao comercial de sua empresa dentro da internet. Urn born nome 
e urn componente importante e estrategico de urn e-commerce. Antes de estabelecer qualquer 
estrategia, e importante fazer o seu registro (NAKAMURA, 2001, p. 16). 
Antes de fazer qualquer registro, existem alguns aspectos juridicos que devem ser 
examinados, principalmente com rela9ao ao uso da marca, que consiste na verificayao junto 
ao INPI, ou qualquer outro orgao que possa garantir a reserva do nome de dominio. Existem 
basicamente dois tipos de endereyos que podem ser divulgados: 
a) dominio proprio- www.empresa.com.br 
b) dominio vinculado- www.alguem.corn.br/empres 
0 dominio proprio representa urn endere9o mais curto, com maior facilidade de 
assimila9ao e, principalmente, exclusivo, ja que nenhuma outra empresa pode registrar o 
mesmo endere9o. Ja o dominio vinculado pode ser compartilhado com a empresa detentora do 
dominio proprio, oferecendo uma vantagem financeira e dividindo os custos, mas, o endere9o 
fica vinculado a outro dominio e qualquer alterayao pode acarretar em perda de contato com 
seu publico-alvo ou consurnidor (NAKAMURA, 2001, p. 19). 
5.3 SITE 
Segundo Nakamura (2001, p. 11), quando se trata de urna pagina da internet o 
elemento inforrnayao e muito importante. Essa composiyaO de inforrnayoes e direcionada ao 
publico-alvo estabelecido no negocio. Umas das primeiras questoes a serem trabalhadas e a 
institucional, sobre a empresa. Normalmente, esses dados nao interferem completamente no 
sistema de compra pelos consumidores, mas, fazem falta quando nao sao apresentados. No 
caso de interayao com fornecedores, esses dados sao importantes para o conhecimento da 
empresa e para melhorar as possibilidades de parcerias coerentes com sua linha de atua9ao. 
Nas inforrna9oes sobre os produtos e servi9os, o nivel de aprofundamento, ou seja, o 
quanto de inforrnayao sera disponibilizado vai depender do quanto sera necessario para que o 
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cliente tenha uma ideia clara a respeito do que esta sendo oferecido. Por exemplo, para urn 
equipamento eletr6nico, pode-se dividir em utilidades (formas de uso e argumentos sobre a 
finalidade do produto ), caracteristicas principais e especifica<;oes tecnicas. 
Para organizar e estruturar toda essa informa<;ao dentro do espa<;o, ou seja, definir o 
layout, e importante e recomendado contratar urn profissional da area, urn designer experiente 
que possa contribuir decisivamente para o sucesso das estrategias. Outros prestadores de 
servi<;os que podem participar dessa fase de constru<;ao do site sao os relacionados a 
provedores de internet e a editora<;ao eletronica das paginas informativas. 
0 espa<;o da internet e bern mais do que urn catalogo ou uma vitrine. E possivel 
aprofundar-se na apresenta<;ao do produto como nenhum outro meio permite. Para isso, pode-
-se usar da criatividade para construir formas de apresenta<;ao. Alguns exemplos do que pode 
estar sendo utilizado: fotos, descri<;ao generica do produto, principais caracteristicas e 
diferenciais, aplica<;oes, facilidade de uso, especifica<;oes tecnicas, demonstra<;oes ilustradas 
com audio e video, manuais do produto, etc. 0 uswirio e quem ira determinar o quanto esta 
satisfeito com as informa<;oes do produto. 
Outra questao que deve constar em uma pagina e com rela<;ao ao p6s-venda. Em urn 
website, a estrutura de p6s-vendas come<;a na coleta de informa<;oes do cliente, por meio de 
canais como "fale conosco" ou "atendimento ao cliente". Outra maneira de aprimorar o 
atendimento p6s-venda e a ado<;ao de setores de suporte tecnico, assistencia tecnica e 
consultoria. 
5.4 FORNECEDORES- B2B 
Segundo Nakamura (2001, p. 67), o e-commerce Business-to-Business e a estrategia 
de comercio eletronico entre empresas, sobretudo na rela<;ao produtor/importador e sua rede 
de distribui<;ao. Para os produtores, esse mercado oferece grandes oportunidades, ja que os 
resultados financeiros gerados nessa categoria sao maiores, o que atrai fortes investimentos no 
setor. Assim, surgem portais especializados em interligar compradores e vendedores em 
sistemas de divulga<;ao. 
Quando falamos do comercio B2B, as informa<;oes precisam ser precisas quanto aos 
produtos e procedimentos de compra. Quanto mais informa<;ao, mais seguran<;a e transmitida 
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na hora de fechar o neg6cio. Esse processo de comercializa<;ao facilita a questao de poder 
pesquisar uma gama muito maior de fornecedores com mais rapidez e praticidade. 
Nesse caso, e importante definir politicas claras de atendimento e politicas de venda 
como: descontos sobre volumes, descontos adicionais sobre pedidos via internet, 
comissionamentos, tributa<;oes e logistica. 
5.5 CONSUMIDORES- B2C 
Segundo Nakamura (2001, p. 73), tradicionalmente, as empresas vendiam seus 
produtos e servi<;os, quando nao em uma loja, atraves de catalogos, porta em porta, telefone, 
mala direta, TV, entre outros. Agora, o e-commerce e o meio de intera<;ao virtual para vendas 
diretamente ao consumidor final, usando a internet como base das transa<;oes. 
De maneira geral, as vendas feitas pela internet obedecem as mesmas regras de 
legisla<;oes de uma venda por cata.logos ou telemarketing. Podem existir diferentes 
procedimentos que sao regulados pelo c6digo de defesa do consumidor, o que inclui a questao 
do p6s-venda, como a devolu<;ao do produto no prazo de trinta dias, ou mesmo com rela<;ao a 
problemas tecnicos com os produtos. 
0 varejo virtual direcionado para B2C agrega, de forma similar ao vareJo 
tradicional, todas as questoes e preocupa<;oes voltadas ao seu cliente final. As a<;oes, 
informa<;oes e estruturas do neg6cio serao construidas com base no seu publico-alvo. Na 
internet, encontram-se diversos empreendedores que montam suas paginas a fim de atender as 
necessidades do consumidor, verificar quais servi<;os sao melhores para atende-los, quais as 
melhores formas para garantir maior seguran<;a, entre outros. 
5.6 PUBLICIDADE 
Segundo Nakamura (2001, p. 79), o e-commerce nao tern urn espa<;o fisico para 
divulga<;ao de sua marca, ponSm, pode estar em varios lugares ao mesmo tempo devido a sua 
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virtualidade. Existem diferentes formas de se fazer publicidade na rede, no entanto, pode-se 
dizer que duas sao basicamente as mais usadas: anuncios publicitanos e patrocinios. 0 
patrocinio pode ser feito atraves de parcerias entre os fornecedores e o comercio. A forma de 
comercializayao costuma ser fechada por periodos de medio e Iongo prazo, sendo mais 
comum o contrato anual. 
A contrata9ao do anlincio pode ser feita por periodos ou por numeros de impressoes, 
dependendo de quantas vezes a mensagem publicitana for mostrada. Os anuncios podem ter 
diferentes formatos, sendo que os mais comuns sao: hyper/inks, banners, in-lines, pop-ups, 
hotsites (FELIPINI, 2005). 
0 mercado de divulga9ao na internet ganha diferentes formatos muito rapidamente, 
portanto, e necessario estar sempre observando o que esta acontecendo de novo. Como 
exemplo, podemos citar o Google, que oferece uma forma de hospedagem do site para 
divulga9ao a urn pagamento mensal, como urn aluguel. 
As empresas tern investido bastante em tecnologia, sistemas de pagamento e 
seguran9a. As empresas de sucesso na internet tern como caracteristica o arrojo, a criatividade 
e a inova9ao, e sem duvida nenhuma o Google faz parte desse seleto grupo. Dentre mais de 
uma dezena de novos neg6cios trazidos para o mercado, alguns desenvolvidos internamente, 
outros adquiridos de terceiros, a obra do Google que mais chama a aten9ao e a dupla 
Adwords/ Adsense. Inicialmente, a Google lanyou o Ad words, o sistema de anuncios 
vinculados aos resultados da busca. Posteriormente, lan9ou o Adsense, urn sistema 
gerenciador de publicidade para sites ou blogs, no qual os anlincios captados atraves do 
Adwords sao exibidos. Os dois sistemas se complementam para constituir uma formidavel 
modelagem de neg6cio que, alem de potencializar o crescimento do e-commerce, esta 
turbinando os lucros da empresa. 
0 Adwords traz em seu bojo uma grande transforma9ao no modo de pagamento do 
anuncio, que deixa de ser por CPM - Custo Por Mil - e passa a ser por clique. Esse modo de 
pagamento e muito mais inteligente e economico que o anterior, pois o anunciante s6 paga 
quando realmente recebe urn visitante no site. Ja o grande mento do Adsense e facilitar a 
monetiza9ao dos sites de conteudo, ou seja, tornar possivel para uma infinidade de sites e 
blogs, mesmo os mais simples, a gera9ao de alguma receita decorrente de anlincios. 
Para tornar mais claro como urn empreendedor da internet se insere nesse modelo de 
neg6cios, a situa9ao sera exemplificada. Imagine que voce possua uma loja virtual e tambem 
edite urn blog. Para anunciar sua loja virtual, voce se cadastra no Adwords, cria os anuncios e 
come9a a aparecer nos resultados de busca e nas paginas dos sites parceiros do Google. Ja no 
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caso do blog, para monetizar o conteudo, voce se cadastra no Adsense, escolhe onde os 
antincios vao aparecer e copia alguns c6digos fomecidos para sua pagina. 0 Google decide 
quais antincios serao publicados em seu blog, baseado no conteudo do mesmo, e encontra os 
anunciantes adequados (FELIPINI, 2005). 
5.7 INTERA<;OES 
As demonstra9oes dos produtos dentro de urn comercio virtual podem ser feitas de 
diferentes maneiras, proporcionando aos seus clientes diversos niveis de intera9ao. E claro 
que o contato pessoal com o produto e uma experiencia muito mais rica, porem, pode-se 
chegar a urn nivel de detalhamento que seja suficientemente adequado para uma decisao de 
compra coerente (NAKAMURA, 2001, p. 93). 
0 espa9o pode ser comparado a urn catalogo com fotos, textos e especifica9oes 
tecnicas. Ou tambem, pode ser urn local interativo, criativo, com utiliza9ao de diversos 
recursos para que seu cliente possa conhecer em detalhes o produto que esta comprando. 
Para tomar isso possivel, existem diversas ferramentas de intera9ao no mercado. 
Existem algumas diretrizes basicas para analise antes de decidir o que e melhor utilizar: 
verificar quais tecnologias se consagraram no mercado, ver qual e a real necessidade de 
utiliza9ao de determinada tecnologia, estudar o grau de entendimento e utiliza9ao que o 
cliente tera da informa9aO, deixar 0 usuario livre para decidir 0 que deseja ver ou nao. Alguns 
exemplos de tecnologias utilizadas sao: ilustra95es e fotos, imagens animadas, audios, videos, 
mp3, Java, we beam, etc. 
5.8 FERRAMENTAS DE COMUNICA<;AO 
A internet e uma grande estrutura que conecta varias redes e, consequentemente, 
todos os computadores a ela conectados. Para isso, foram montados diversos sistemas que 
aproveitam a capacidade de comunica9ao estabelecida pela interliga9ao dessas maquinas. 
Uns dos meios mais utilizados nesse processo sao o correio eletronico e a navega9ao 
pelas paginas da web, entretanto, existem diversas formas de interagir com o publico-alvo. 
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Algumas dessas formas reduzem os custos de comunica9ao e tambem acabam reduzindo 
distancias, tornando real o conceito de aldeia global que esta se formando. 
Analisando algumas questoes, percebe-se que nem tudo que esta sendo utilizado e 
novo na internet, como e o caso da telefonia, da conexao e do alcance mundial. 0 que mudou 
e a forma como isso tudo esta acontecendo; mais proxima, mais amigavel, instantanea, 
automatizada e viavel economicamente. Algumas ferramentas de comunica9ao que tern sido 
mais utilizadas sao os chats, as videoconferencias, internetphone, NetMeeting, etc. 
(NAKAMURA, 2001, p. 111). 
5.9 PAGAMENTO 
A defini9aO das estrategias da forma de pagamento dentro de urn comercio virtual e 
importante. Os riscos que estao sendo assumidos com determinada escolha devem ficar 
claros, tanto para empresa quanto para o consumidor, ja que envolvem questoes de seguran<;a 
e garantia. 
Normalmente, os consumidores se sentem mais seguros quando encontram mais de 
uma forma de pagamento, como cartoes de credito, boletos bancarios ou depositos em conta. 
0 boleto bancario traz caracteristicas de seguran<;a, praticidade e comodidade. Ja o cartao de 
credito e bastante conveniente, porem, apresenta riscos para os lojistas. Os cartoes enfrentam, 
tambem, a questao cultural do receio dos brasileiros na utiliza<;ao do cartao de credito nas 
compras pela internet. Alem das ja citadas, podemos dar como exemplos outras possibilidades 
de pagamento feitas pela internet: pagamento contraentrega, digicash, etc. (NAKAMURA, 
2001, p. 119). 
5.10 SEGURAN<;A 
Provavelmente, a seguran9a e urn dos principais fatores de preocupa<;ao a se 
considerar quando falamos em comercio eletronico. 0 ponto importante de solu9ao para o 
e-commerce e implementar urn sistema de seguran<;a solido e confiavel para 0 proprio negocio 
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e para o consumidor. Nesse caso, alem de garantir a seguran<;a, o e-commerce tern que pensar 
em como transpor essas barreiras e passar uma mensagem de seguran<;a para seu cliente. 
Quando de fala em seguran<;a do neg6cio, fala-se com rela<;ao a seguran<;a dos dados e 
dos sistemas de informa<;ao. Ja quando se fala nas questoes como consumidor e com rela<;ao 
a comunica<;ao de dados sigilosos, pois o usuario deve ter certeza de que seus dados estarao a 
salvo. Uma das maneiras de se obter isso e com o uso de protocolos de comunica<;ao seguros 
entre o computador do usuario eo servidor (NAKAMURA, 2001, p. 129). 
5.11 LOGISTICA 
Como atividade empresarial, a logistica deve ser considerada estrategicamente, 
relacionando-a, ate mesmo, com a seguran<;a do neg6cio. Urn problema logistico pode 
interferir no sucesso de seu empreendimento, na medida em que clientes deixam de ser 
atendidos. 
A logistica e urn conjunto de atividades relacionadas ao fluxo de produtos e servi<;os 
em dire<;ao ao cliente, no relacionamento de materias-primas, processamento, estocagem e 
armazenamento. Seu planejamento, alem de levar urn produto e servi<;o ao consumidor, 
tambem tern como objetivo aumentar a produtividade e rentabilidade do neg6cio. 
Quando se fala em logistica para comercio eletronico na internet nao se deve pensar 
simplesmente em urn sistema de entrega de produtos, visto que e urn trabalho muito mais 
abrangente. Alem das atividades de transporte, manuten<;ao dos estoques e processamento dos 
pedidos, somam-se outras atividades de apoio, como: armazenagem, manuseio de materiais, 
embalagem, corrente de sortimento, programa<;ao de produ<;ao, manuten<;ao da informa<;ao, 
volume de vendas, padroes de entrega e niveis de estoque. 
Existem diferentes elementos de niveis de servi<;os a serem considerados em 
projetos. Entre eles pode-se destacar (NAKAMURA, 2001, p. 160): 
• tempo medio de entrega, considerando varia<;oes sobre prazos; 
• informa<;oes sobre o andamento do pedido; 
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• servi<;:os de atendimento com urgencia; 
• resolu<;:ao de reclama<;:oes; 
• politicas para casos de devolu<;:ao; 
• procedimentos de cobran<;:a. 
Ao serem estabelecidos os padroes de atendimento, todos os envolvidos no processo 
de logistica devem entende-los. E importante perceber o grau de personaliza<;:ao que pode 
existir, porque nem todos os clientes exigem o mesmo nivel de servi<;:o. Isso pode variar 
dependendo do tipo de produto e do publico-alvo. Assim, existem diferentes padroes para 
cada tipo de consumidor, necessidades, produtos e servi<;:os. 
5.12 RELACIONAMENTO 
Existem diferentes formas de criar contato com o consumidor. A forma<;:ao da 
imagem institucional da empresa acontece por diferentes meios promocionais e, quando 
visualizada pelo consumidor, ja come<;:a a criar expectativas neste. Na internet, esse contato 
pode acontecer atraves de websites, chamadas promocionais ou mensagens por meio 
eletronico. 
Esses meios sao os que promovem os primeiros contatos com os consumidores. Para 
melhorar o atendimento e o relacionamento e importante disponibilizar mais de urn meio de 
contato ao cliente, alem do website. Disponibilizar apenas website, endere<;:o de e-mail e urn 
telefone celular como formas de contato pode gerar desconfian<;:a e inseguran<;:a, ja que sao 
provas frageis da existencia de uma estrutura seria. 
Os clientes de internet, que sao cada vez mais informados, tendem a ser mais 
seletivos. 0 interessante e utilizar endere<;:os reais, telefones e fax. Muitas empresas utilizam o 
sistema de liga<;:oes gratuitas, o 0800, como forma de incentivar o contato com o cliente, o que 
tambem traz outras vantagens, ja que o contato via telefone possibilita diversos modos de 
intera<;:ao. Outras formas que podem aprimorar o relacionamento com o cliente sao as centrais 
de atendimento, a cria<;:ao de banco de dados, a formula<;:ao de estrategias para coleta de 
dados, atualiza<;:ao do website com frequencia e as rela<;:oes de pre-venda e p6s-venda 
(NAKAMURA, 2001, p. 171). 
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5.13 PROVEDORES DE SERVIc;os 
Segundo Nakamura (2001, p. 207), urn provedor de servi9os de internet e uma 
empresa que forneceni toda a infraestrutura necessaria para a implanta9ao de urn site. 
Conforme os servi9os que prestam, os provedores podem ser divididos em duas categorias: 
• Provedor de acesso "para quem quer vera internet". Essa categoria permite 
que o usmirio conecte seu computador na rede do provedor, e a partir dai tenha 
acesso a internet. 
• Provedor de aces so "para quem quer ser visto na internet". Esse provedor 
permite que o usuario se exponha na internet, por meio de divulga9ao de paginas 
informativas. 
Existem algumas caracteristicas importantes para urn servi90 de hospedagem, uma 
serie de itens que normalmente fazem parte das op96es que os provedores oferecem como 
solu9ao. Pode-se listar alguns aspectos como: a velocidade, que e a capacidade de transmissao 
de dados do canal de comunica9ao usado entre varios servidores conectados a internet; e a 
qualidade da manuten9ao, relacionada com o fluxo de dados. 
Outras questoes relacionadas com as caracteristicas dos servidores: 
• A capacidade de banda disponivel. 
• A tecnologia dos computadores que serao utilizados como servidores de internet. 
• 0 sistema operacional. 
• Sistema de back up de energia. Isso e uma forma de garantia que os sites 
permanecerao no ar. 
• Painel de controle que possibilite a configura9ao de todos os aspectos 
administrativos do site, incluindo contas de e-mail, senhas e acessos a 
estatisticas. 
• Urn sistema de estatistica detalhado da web. Servira como analise de quais 
paginas sao mais acessadas, o numero de acessos a cada pagina, navegadores 
utilizados, pais de origem da consulta, erros de acesso, etc. Todas essas 
informa96es detalhadas por periodos de dias, semanas e meses. 
• Recursos que permitam que alguns diret6rios tenham acesso livre para 
disponibilizar arquivos para downloads. 
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• Programas que implementem funcionalidades ao site, possibilitando maior 
interatividade e facilidade na administra9ao dele. 
• Sistema de busca. Algum tipo de recurso que permita a inclusao de urn 
mecanismo de busca por palavra-chave dentro da web. 
• Chats. Possibilidade de conversas digitadas em tempo real. 
• Grupos de discussao. Recurso que permite que mensagens referentes a 
determinado tema de discussao sejam colocadas em urn tipo de quadro. 
• Mecanismo de audio em tempo real. 
• Padrao minimo de seguran9a para transmissao de dados sigilosos, como nfunero 
de cartao de credito e de contas bancanas. 
• Gerenciadores de banco de dados. 
• Programa que permita a constru9ao de urn ambiente de compra. 
6 0 PROJETO- E-COMMERCE PARA PRODUTOS SUS TENT A VEIS 
6.1 A EMPRESA 
A empresa, sediada em Curitiba, desenvolve projetos de produtos e neg6cios 
sustentaveis, como tambem presta consultoria para outras empresas ha mais de vinte anos. 
Dentre seus clientes estao empresas de m6veis, vestuano e prefeituras. 
No portfolio dessa empresa ha projetos que vao desde o desenvolvimento de novas 
matenas-primas, fomecedores e produtos, estudos de viabilidade tecnica e econ6mica de urn 
neg6cio, ate o desenvolvimento social de comunidades atraves do design e da integra9ao. Nos 
projetos desenvolvidos pela empresa o objetivo e de sempre contemplar os tres pilares da 
sustentabilidade: ser socialmente justo, ecologicamente correto e economicamente viavel. 
Dentro des sa empresa o e-commerce vern como urn proj eto de amplia9ao das 
atividades, visando a comercializayao de produtos sustentaveis, a possibilidade de urn 
consumo mais responsavel e de urna compra mais consciente, compartilhada e verdadeira. A 
empresa pretende atingir consumidores sensiveis e favorecer a reflexao sobre os niveis de 
impacto do consumo convencional. 
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A op9ao pelo e-commerce como estrategia comercial e coerente com o conceito da 
sustentabilidade. Para atingir consurnidores suficientes, seriam necessanos pelo menos cinco 
pontos de venda em cidades distintas, em compara9ao ao investimento de urn varejo virtual 
com uma economia de 80% de recursos. 0 e-commerce esta evitando os gastos com a compra 
de urn ponto comercial, obras civis da transforma9ao em loja, equipe administrativa e de 
vendas, logistica e gastos com comunica9ao convencional. Do ponto de vista dos recursos 
economicos, ambientais e sociais, observa-se que o projeto de neg6cio diminui 
consideravelmente o impacto sobre o planeta. 
6.1.1 Missao 
"Atraves de produtos, servi9os e informa9oes, possibilitar urn consurno consciente e 
sustentavel e fazer as pessoas mais felizes". 
6.1.2 Visio 
"Ser o maior e melhor e-commerce de produtos sustentaveis do Brasil". 
6.2 OBJETIVOS DO PROJETO 
Montar urn e-commerce de produtos sustentaveis. Oferecer mercadorias, 
informa9oes e oportunidades para urn consurno mais consciente. Criar e gerar rala9oes 
comerciais sustentaveis com a pretensao de influenciar urna atitude mais positiva na industria 
brasileira e no mundo. 
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6.3 ESTRUTURA ANALITICA DO PROJETO 
A Estrutura Analitica do Projeto (EAP) foi construida com o objetivo de 
desmembrar o projeto de e-commerce, colocando-se os elementos de trabalho com as 
respectivas atividades, para se ter a visao do projeto como urn todo. 
0 varejo tradicional e o e-commerce (varejo virtual) serviram de base para a 
estrutura9ao da EAP. Ela divide o projeto em por96es- ou itens- gerenciaveis, garantindo 
que todos os elementos de trabalho necessarios a conclusao do projeto sejam identificados. 
Trata-se de uma arvore hierarquica de itens finais que precisam ser atingidos ou produzidos 
durante a execu9ao do projeto. Atingir ou produzir todos esses itens constitui a conclusao dos 
objetivos do projeto (GIDO; CLEMENTS, 2007, p. 101). 
Ap6s estudo e amilise do varejo tradicional, do comercio eletronico e da defini9ao 
dos objetivos do projeto, os passos seguintes foram a determina9ao de quais elementos de 
trabalho, ou atividades, precisavam ser conduzidos para o cumprimento do projeto. A leitura 
sobre o varejo tradicional possibilitou entender quais itens de varejo eram importantes para o 
neg6cio. Depois do estudo do comercio eletronico, foi possivel acrescentar e substituir os 
elementos singulares a essa diferente plataforma de comercializa9ao. 









9. Estrutura - Fisica e RH 
A partir dai, foi criada uma estrutura gnifica do projeto em por96es menores. Abaixo 
das nove ramifica96es foram colocados os pacotes de trabalho e as atividades necessarias ao 
seu cumprimento. 
0 desenho da EAP trouxe a tona elementos de estrategias varejistas, sinalizando 
pontos que podem ser esquecidos quando falamos sobre o e-commerce. Apesar de ser uma 
comercializa9ao virtual, o e-commerce requer itens muito pr6ximos ao varejo tradicional para 
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seu devido funcionamento, como toda uma parte organizacional e de recursos humanos, em 
que cabem questoes que ja sao bastante discutidas dentro do varejo. Por outro lado, traz uma 
singularidade advinda da tecnologia, que faz com que algumas relac;oes comerciais se tomem 
bastantes distintas. Como exemplo, podemos observar toda uma forma de venda, ou mesmo a 
questao do local. No varejo tradicional a venda e realizada em uma loja fisica, enquanto que 
no e-commerce a venda e realizada atraves do proprio site. 
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7CONCLUSAO 
0 e-commerce e uma extensao do varejo tradicional e cresce a cada ano. Nesse 
ambiente virtual as mudan<;as sao cada vez mais nipidas, devido a sua propria natureza. Por 
outro lado, nao se pode deixar de considerar que o e-commerce pode trazer algumas 
vantagens, se bern administrado, sobre o varejo tradicional. 
Como uma forma de garantir essas vantagens e tambem o sucesso do negocio, e 
importante entender os elementos e as areas que contemplam o comercio eletr6nico. Depois 
desse entendimento, as empresas que desejam comercializar seus produtos e servi<;os na 
internet, pelo comercio eletronico, precisam construir estruturas que possibilitem integrar de 
forma eficaz todos os elementos do neg6cio. 
A constru<;ao de uma Estrutura Analitica do Projeto (EAP) e urna forma de integrar 
essas areas. No presente trabalho, o desenvolvimento da EAP foi feito a partir dos estudos e 
analises que permeiam tanto o varejo tradicional quanto o varejo virtual. A partir disso, foi 
possivel selecionar os elementos importantes e necessarios para urn projeto de e-commerce. 
Como resultado, obteve-se a constru<;ao grafica da EAP de urn projeto de 
e-commerce para produtos sustentaveis. 0 projeto foi subdividido em poryoes menores a fim 
de garantir o gerenciamento do neg6cio. Foram selecionadas nove ramifica<;oes: concorrencia, 
publico-alvo, finan<;as, mercadorias, compras, vendas, site, MKT e estrutura (fisica e RH), e 
na sequencia os pacotes de trabalho de forma mais detalhada. 0 desenho nesse formato 
permite sua utiliza<;ao em outros projetos dee-commerce, ou mesmo como base para pianos 
de negocios de comercio eletr6nico. Ele pode ser usado como suporte para uma customiza<;ao, 
acrescentando elementos ou simplificando o contexto, dependendo do projeto e de seus 
requisitos. 
0 desenho da EAP buscou trazer elementos estrategicos varejistas tanto de ordem do 
vareJo tradicional como do virtual, sinalizando os pontos a serem complementados. 0 
e-commerce requer itens muito pr6ximos aos do varejo tradicional para seu devido 
funcionamento, como questoes organizacionais e de recursos humanos, que muitas vezes sao 
esquecidas. No entanto, traz algumas singularidades advindas de seu proprio carater virtual e 
da tecnologia, que faz com que algumas rela<;oes comerciais se tomem distintas. A constru<;ao 
da EAP buscou contemplar esses elementos estrategicos, organizando suas principais 
necessidades a fim de garantir o sucesso do negocio e seu melhor gerenciamento. 
1.1.1. Check list de analise 
1.1.2. Concorrentes diretos 
1.1.3. Concorrentes indiretos 
1.1.4. Entrevistas 
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1.6.2: Diferencial competitivo 
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2.2.4. Dados demograficos 
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3.1.4. BalanQo Patrimonial 
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